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This  variation  occurs  not  only  between  sectors  but  also  within  them:  they  differ  in  terms  of  the  power 
relationships  shape  and  organisation,  and  the  nature,  complexity,  and  geography  of  the  linkages  of  these 
networks. The aim of the CICERONE project is to grasp the role of trans‐local production networks in CCIs and 
to understand how they are related to labour conditions in these activities, and how they impact on local and 
regional development, and  identities. The aim here  is not one of generalization, but  instead uncovering  the 
key mechanisms and relationships in these networks. In this paper we develop a coherent typology that can 
inform  research  and  policy  making:  this  has  two  stages:  1)  location  and  industry,  2)  industrial  production 
network analysis. 
 
Each creative  industrial production network will be explored  from  the perspective of  two  locations  through 
two to four case studies. Comparisons will be then carried out to highlight shared traits and differences. Each 
of these case studies will be focusing on industry‐specific ‘production network typologies’ and their respective 
footprints  (where  and  at  which  functional  and  geographical  points  do  these  ‘touch  down’).  Subsequently, 
these  production  network  typologies  will  be  categorized,  after  which  specific  research  questions  will  be 
formulated  for  each  of  these  categories  in  order  to  enable  the  interrogation  of:  A)  an  exploration  of 
governance  structures  (specifically  the  issue  of  power  in  the  value  production  and  appropriation),  working 






networks:  stages  of  production,  their  linkages,  their  embeddedness  in  multi‐  scalar,  the  role  of  regulatory 
contexts, and the distribution of power in the networks. It will be clear that this approach can be distinguished 
from the normative quantitative network analysis who focus is on scale and quantity of flow; not, as here, in 










CCIs.  Fifthly,  the  near‐endless  fragmentation  in  subsegments  of  markets  creates  niches  which  offers 
opportunities for small and even one‐person firms. 
 
Generally,  our  methodology  has  a  critical  realist  scientific  underpinning,  as  common  with  some  key  GPN 
studies. As we elaborate,  the  logical aim  is not  to generalize  from case studies and to seek regularities, and 
thereby infer causality. Rather, the case study is an access point to the deeper causal mechanisms that allow 
us  to  understand  the  operation  and  dynamics  of  the  industrial  production  network.  Thus,  the  aim  is  not 











From a methodological  perspective  the  development  and  application  of  the GPN  framework  to  the  CCIs  at 
European  level  is  an  advance  as  it  provides  a  way  to  map  and  analyse  the  spatially  dispersed  and 
organisationally complex cultural and creative production networks. Tracing the path of a cultural and creative 
good/service  provides  also  a  grounded  way  to  study  and  operationalise  different  kinds  of  nexuses:  i.e. 
organisational and  institutional, global and  local, micro and macro. The network becomes the analytical tool 
which allows  to map  its nodes and  the  relationships among  the actors  involved  in  it:  such  relationships are 
essentially  power  relations  among  intentional  actors. Network  relationships  should be  understood  as  being 
both structural and relational. Networks are structural,  in  that  the composition and  inter‐relation of various 





the  range  and  diversity  of  the  sector  in  Europe.  Moreover,  the  ‘entry  points’  for  these  networks  were 








actors),  power  should be  conceived  as  the  capacity  to  concretely  exercise  control within  it. Governance 
identifies the authority and power relationships that affect how resources – material, financial, human, etc. 
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–  are  distributed  and  flow  along  the  chain.  On  the  basis  of  this  initial  conceptualization,  Gereffi 
distinguished the dichotomy between producers‐ versus buyer‐ driven chains (Gereffi, Korzeniewiz, 1994). 
Governance  as  driver  embraces  therefore  a  broad  idea  whereby  governance  refers  to  the  whole  chain 
dynamics: this concept is meant to capture the power that lead firms exert over other participants and to 
highlight its ability to govern the chain by making decisions about where, how and by whom goods/services 
are  produced.  In  the  identification  of  concrete  governance  typologies  for  the  empirical  research,  the 
concept of governance  as  driver  is  one  important  aspect.  On  this  basis  therefore,  one  will  look  for 
different inter‐organisational network displaying different lead firms. 
 
2) Relationships between  lead firms and the other actors  in  the network differ across  industries due to the 
particular  features of  the products/services produced,  to the production process and the organisation of 
that  specific  industry.  For  instance,  differences  may  concern  the  level  of  technology  required,  the 
product/service complexity, the positioning of products/services  in the market etc. (see d.1.3‐ section 3). 
Some  dynamic  drivers  of  value  activity  in  global  production  networks,  identified  by  the  literature,  also 
attain CCIs and provide an explanation of why such networks are organised and governed in specific ways 
(Hamilton, Gereffi, 2009; Coe, Yeung, 2015). The optimization of cost‐capability ratio implies the search for 
cost  reduction  whilst  at  the  same  time  considering  the  capabilities  of  the  firm  (namely  its  technology, 
knowhow, etc.). This equilibrium helps to explain why certain activities are outsourced and/or why the mix 
of activities changes over time. For  instance, a  lead firm  is more competitive  if  its cost‐capability ratio  is 
low:  this  can  be  achieved  when  high  capabilities  combine  with  low  costs.  The  configuration  and 
coordination  of  global  production  networks  are  also  shaped  by  the  expansion  of  demand  and markets. 
Goods and services’ demand needs to  be  created and  sustained  among  final  consumers and  end  users 
(i.e.  think  about  the  increased  role  of  merchandising).  It  is  therefore  important  to  satisfy  customer 
pressures, (i.e. price, quality), the so‐called time to market (i.e. time imperative) as well as the basic access 
to  the  market  and  to  new markets  (i.e.  in  emerging  economies).  Finally,  the  choices  and  strategies  of 
production networks are also  influenced by financial considerations, which relate both to firms’ activities 
and to their shift to non‐ manufacturing ones. A second aspect to consider when selecting concrete case 
studies  should  therefore  concern  issues  of  product/service  complexity,  production  capabilities,  demand 





to  the  CCIs. Whilst  a  vast  array  of  studies  has  concerned  the manufacturing  industry,  considerably  less 
attention  has  been  devoted  to  the  cultural  and  creative  industries.  The  empirical work  required  by  the 
project  intends  to  contribute  to  the  understanding  of  the  eight  industries  considered  by  the  project  at 
European  level.  Nonetheless,  the  empirical  research  aims  also  to  account  for  the  broad  institutional 
context  in  which  production  networks  operate.  Institutions  do  not  only  influence  chains’  dynamics  but 
should be considered constitutive of these networks in ways that are critical for understanding their social 





framework.  For  instance,  the ways  in which  a  lead  firm  relates  to  the other  actors  of  its  network,  let’s  say 
labour,  is  often  influenced  by  the  prevailing  industrial  relations  of  that  specific  context.  Territorial 
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embeddedness  appreciates  the  differing  ways  in  which  firms  are  anchored  to  different  places  and  to  its 




Ultimately  CCIs  industrial  dynamics  in  Europe  should  be  analysed  both  in  their  ideal‐typical  sense  (by 
accounting for the specific industry‐level characteristics affecting inter‐firm linkages) and with concern to the 
differentially embedded nature of their economic activities. Attention should be paid also to the ways in which 









understanding  of  it.  Indeed,  it  helps  to  make  direct  observations  and  collect  data  at  the  same  time,  thus 
illuminating new, unexpected elements. As Yin states,  the strength of  the case study method  is  its ability  to 
examine, in‐depth, a “case” within its “real‐ life” context (Yin 1981).  
  
As the ultimate aim of WP2  is  to assess how cultural and creative  industries and their production networks 
contribute to the European  local development,  the unit of analysis of  the empirical  research are production 
networks  (and not single firms), their phases (or nodes, or steps) and relations among phases. Each node has 
to be investigated as well as the relations it developed with other nodes. The focus of the research, through 
which  the  aim  of  the  research  is  to  be  reached,  is  therefore  network  governance,  namely  power  relations 
within and across nodes. 
 
In  practical  terms,  the  selection  of  case  studies  means  selecting  a  network  of  firms  and  then  the  field  is 
accessed  through a  company which  represents  a node/phase  in  the network;  starting  from  that,  the whole 











The  selection  of  case  studies  matches  three  key  criteria:  first,  they  have  a  satisfied  explicative  capacity, 
allowing to answer to the research questions, meaning that they are well articulated and complex enough to 
well represent the governance typology which has been previously identified. Second, they must be accessible, 
meaning  that  researchers  are  able  to  in‐depth  explore  a  number  of  nodes  and  their  relations.  Finally,  they 
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The  main  point  that  we  have  drawn  upon  and  followed  through,  is  to  operationalise  the  concept  of  the 
industrial  production network as  a  causative object  and process. Whilst  it may  seem  like  a  small  difference 
from normative work, this in fact represents a significant perspectival shift away from singular firms (which is 
normative).  It  is  not  surprising  that  researchers  in  this  field  have  used  realist,  rather  than  nominalist, 
philosophical frameworks to identify networks not grouped or selected by superficial similarity, but by shared 








































or  urban  plans,  but  they may  also  (re‐)design  kitchens  of  private  homes  or  the  interior  of  a  small  shop  or 
restaurant.  The  products  of  architects,  hence,  display  a  large  variation  in  terms  of  type,  (financial) 
value, and (technological) complexity. 
 
There  is  also  another  axis  of  differentiation  and  this  related  to  the  orientation  of  the  design.  Clients  may 
prioritise low costs, reliability or social values or they may opt for cultural or aesthetic values. This orientation 
is  reflected  in  the  type  of  architectural  practice.  So‐called  strong‐delivery  and  strong‐service  architectural 
practices  are  focused  on  low  costs,  reliability,  and/or  social  values, whereas  strong‐idea  practices  focus  on 
often more spectacular and even iconic buildings. These distinctions are, of course, not set in stone, but they 





Even  with  these  different  segments,  we  can  frequently  encounter  horizontal  differentiation  whereby  very 
different designs are offered for the same commission and, hence, more or less the same amount of money 
(Caves,  2000).  This  horizontal  differentiation  is  also  related  to  different  forms  of  competition.  There  are 
possibilities  for  competing  on  price  by  exploiting  economies  of  scale  through  standardizing  the  design  and 







The market  for  architectural  design  thus  shows  a  very  wide  range  of  variation  along multiple  dimensions. 
Related  to  that  is  a  fine‐grained  segmentation of architectural practices with different business models and 
different strategies of competition. Type, size, and technological complexity of the project evidently segment 
the  market.  In  addition  to  these,  we  also  see  further  segmentation  as  architectural  practices  may  pursue 





the mainstay  for European architects  is  to be  found  in upon private  residential development which  took up 







usually  a  relatively  small  number  of  architectural  practices  that  compete  for  a  commission.  There  is,  in 





on  thematic  topics  (e.g.  design  of  schools,  museums,  or  preservation  like  the  Richard  Morris  Hunt  for 
preservation established in 1990 by the Architects Foundation and the French Heritage Society or the Daylight 
and  Building  Component  Award  on  Daylighting  established  in  1980  by  VELUX,  Denmark)  or  on  career 
acknowledgement  (e.g.  the  Pritzker  Architecture  Prize).  In  other  cases,  the market  for  architectural  design 
typically works through “architectural competitions to select a design, competitions to select a designer and 
competitions  to  celebrate  various  kinds  of  achievement”  (Samuel,  2018:  19).  The  price  range  for  these 







an official  registration board,  to certification where  the use of  the  title architect  is  legally  reserved to  those 
who  have  met  the  formal  educational  requirements,  to  occupational  licensure  where  only  those  with  the 








knowledge  of  local  physical  and  socio‐cultural  conditions may  hamper  export  of  architectural  services. One 
strategy  to deal with different  local  circumstances  in  a  foreign  country  is  either  to hire expertise  from  that 
country or to set up partnerships with local architectural practices or other firms. 
 
Because  of  these  barriers, mainly  only  large  architectural  practices work  across  borders  and  especially  the 
small  number  of  so‐called  starchitects  who  are  responsible  for  eye‐catching  iconic  buildings  have  a  global 
reach (McNeill, 2009; Samuel, 2018). “Though a handful of international companies achieve sales of more than 
€50m, most  architects  work  in  small  firms  or  are  self‐employed  an  are  confined  to  national markets”  (EY, 
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Global  production  networks  are  not  just  neutral  economic  mechanisms  of  exchange,  but  are  social 
configurations in which power does play a significant role. Architecture is realized by a combination of parties: 
architects,  clients,  construction  firms,  real‐estate developers,  financial  institutions,  public  sector  actors  (e.g. 
planners), engineers, consultants and technical specialists. Architects have been losing ground to notably real‐







of  small  and  one‐person  practices  (the  latter  constitute  74 %  of  the  565  000  architects  in  Europe,  Samuel, 
2018: 45) catering to local markets and embedded in relatively simple, short  production networks. While on 
the  other, there are the  large  international practices, globally active and capable of dealing with very  large, 












since, with 453  sites,  Europe  is  almost half  of UNESCO’s World Heritage  List  (European Commission,  2017). 
Cultural heritage makes Europe’s identity, values and reputation visible, as well as providing a soft power on a 
global  level  (Voices of Culture, 2017). The cultural heritage sector comprises of a wide  range of  sub‐sectors 






Cultural heritage is a strongly politicised sector due to its links with national identity and culture,  and  has  a 





Cultural  heritage  contributes  to  sustainable  development  in  cultural,  social,  environmental  and  economic 
ways. It raises the attractiveness of urban and rural areas, enriches the quality of life in neighbourhoods and 
supports  social  cohesion.  Learning and understanding  the history of heritage creates a  feeling of belonging, 
builds  social  capital,  collective  identities  and  can  be  seen  as  a  wellspring  for  creativity.  Viewed  from  an 
economic perspective, cultural heritage impacts on job creation with 300,000 jobs directly linked to the sector 
in  the EU  (European Commission, 2017; Voices of Culture, 2017; Europa Nostra 2015) and a spillover of 7.8 
million  jobs  in  related sectors  (European Commission 2017; Europa Nostra, 2015), generates  revenues  from 
cultural  tourism  and  increases  property  value.  It  safeguards  historic  monuments  and  landscapes,  fosters 
sustainable development and can even contribute to combat climate change. (Europa Nostra, 2015:  19ff.) 
 




contributing to  local and regional development by sustaining  local crafts and traditions,  the creation of new 
artefacts and reproductions and the sustainability of SMEs (Voices of Culture 2017). It is also producing about 




and  cultural  pluralism.  In  that  respect  the  UNESCO  stated  2001  the  “Universal  Declaration  on  Cultural 
Diversity” advocating,  inter alia,  the access  to  cultural heritage  for all  and underlining  the unique nature of 
heritage, which must not be “treated as mere commodities or consumer goods” (UNESCO, 2001). Heritage is 
not  economic  in  the  first  place,  but  needs  to  be  protected  and maintained  as  it  is  unique,  authentic,  non‐
reproducible and grown over time. 
 
There  is  an  intrinsic  complexity  in  the  cultural  heritage  sector  as  a  result  of  its  multidimensional  nature. 
UNESCO makes a distinction between cultural heritage – which can be either tangible or intangible and either 











The  Faro  Convention  of  the  Council  of  Europe  divides  cultural  heritage  on  the  one  hand  into  “a  group  of 
resources  inherited  from  the  past  which  people  identify”  which  includes  “all  aspects  of  the  environment 
resulting  from  the  interaction  between  people  and  places  through  time”  and  defines  on  the  other  hand  a 





Cultural  heritage  includes  both  products  and  services.  Tangible  products  include  concrete  objects  such  as 
paintings,  monuments,  sites,  etc.  whereas  services  could  include  curation,  guided  tours  and  education 
programmes, among others.  There are also many  related  sectors with products  and  services  resulting  from 
cultural  heritage  such as  tourism,  gastronomy, merchandising,  traveling,  security,  insurance, marketing,  etc. 
(KEA,  2017:  89).  In  addition  to  that,  cultural  heritage  as  a  public  good  capturing  and  transferring  cultural 
pluralism, cultural memory and history,  is an  intrinsic part of Europe’s educational  sector, offering  jobs and 
services related to knowledge transfer, training, cultural skills in cultural heritage professions (European Union, 


















heritage  (KEA  2017).  In  the  cycle  of  cultural  production,  the  creation  phase  includes  not  only  the  physical 
creation, but  the acknowledgment of  the artefact as cultural heritage;  creation of value already starts  from 
this  phase  and  continues  throughout  the  cycle.  The  phase  of  production  includes  protecting,  maintaining, 
digitising  and  managing.  Disseminating  cultural  heritage  means  foremost  communicating  the  heritage  by 
promoting and marketing  it but also by donating and borrowing  in the case of tangible movable goods. The 
actual  point  of  contact  with  consumers  takes  place  in  the  phase  of  exchange,  which  can  be  in  museums, 
archives,  exhibitions  or  at  festivals.  Archiving  is  twofold  and  of  particular  importance  as  it  includes  both 










































and  experiences.  Governance  of  cultural  heritage  includes  both  the  public  and  the  private  sector.  Cultural 
heritage  is  mostly  owned  by  the  public  and  state  authorities  but  can  also  belong  to  private  owners  or 
institutions (e.g. the church) – especially in the case of tangible goods such as paintings, or buildings. Whereas 
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in  the public  field,  state authorities, associations and networks such as UNESCO govern and protect, private 
and commercial properties are more likely to be exploited by auction houses, the real estate market etc. 
 










Inter‐organisational  relationships  &  related  business  sectors  in  cultural  heritage  are  characterized  by  a 
multiplicity of actors on different levels. Voice of Culture (2015:7) identify four categories of key actors: 
 




3) professional  actors  such  as  professional  associations,  artists  and  producers,  entrepreneurs, 









sector,  and  other  relevant  associations  related  to  particular  sub‐sectors  of  the  archives  and  libraries  sector 
such  as  the  International  Association  of  Music  Libraries,  Archives  and  Documentation  Centres  (IAML). 





The  digital  shift  helps  making  cultural  heritage  more  widely  accessible  to  all  citizens  and  supports  the 






more  integrated approach, also as a  result of  the digital  shift, and now  includes  the  term emerging cultural 
heritage, which incorporates notions of broaden and more inclusive meanings of heritage, and is also reflected 
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in  new  professions  and  specialisations  in  the  cultural  sector  coming  from  the  fields  of  tourism,  education, 
finance and project management, among others (Voices of Culture, 2017). Stakeholders in the area of cultural 
heritage  have  identified  the  need  to  update  traditional  skills  so  that  professions  in  the  cultural  sector  are 
adapting to challenges and changes (Voices of Culture, 2017). 
  
The  transnationality of  the archives,  libraries and cultural heritage sector  is manifested  in both physical and 
virtual  ways,  either  by  the  physical  travel  of  cultural  goods  such  as  paintings  for  touring  exhibitions  and 




Digitisation remains  largely  in  the hands of  the  institutions and depends on available  funding and  initiatives 
(Voices of Culture 2017). Technology may be providing the tools to make cultural heritage more accessible, but 
that  is  not  always  the  case  as  in  reality,  copyright  legislation  frameworks  are  those  that  enable  or  disable 






case study  is based on  three parameters:  representativeness,  internationality and  feasibility/ manageability. 
One  of  our  choices  with  regards  to  the  cultural  heritage  sector  is  the  science  centres  and  museums.  The 
reasons  for  this  choice  are  to  be  found  in  the  association  of  cultural  heritage  with  the  21st  century  as 
manifested in science centres and museums, the nature of activities taking place from curation to education 





With  reference  to archives and  libraries, our proposed case study  is  the Phonogrammarchiv of  the Austrian 
Academy  of  Sciences  in  Vienna.  The  oldest  sound  archive  in  the  world,  launched  in  1899,  the 
Phonogrammarchiv  enriches  its  collection  through  own  fieldwork  and  Austrian  scholars.  We  believe  the 
research  of  the  Phonogrammarchiv  will  be  related  to  more  sectors  than  a  conventional  library/  archive 









its  origins  in  the  British  19th‐century  Arts  and  Crafts  movement  who  opposed  mass‐produced  products, 




products,  but  also  a  wide  variety  of  makers  and  artisans,  from  high‐quality  fine  craftsmen,  with  highly 





“Products  that are produced by artisans, either completely by hand or with  the help of hand‐  tools or even 
mechanical  means,  as  long  as  the  direct  manual  contribution  of  the  artisan  remains  the  most  substantial 
component of  the  finished product… The special  nature of artisanal products derives  from their distinctive 






The defining aspect of  the artistic craft  truly  lies  in  the nature of  its design and production ‐  that goods are 
made by hand  (or with  the help of  simple machinery) either as  single objects or  in  small batches  (Thurnell‐
Read, 2019). 
 
The  inherent  small‐scale  production  of  crafts  does  not  hinder  the  industry  to  be  have  significant  economic 
value and Eurostat statistics show an export of craft articles in 2016 equal to 719 million Euro and an import to 









a) Types of goods. The goods  that are produced within  the craft  sector are covering a very vast area, 
well  exemplified  by  the  definition  of  artistic  craft  that  the  British  Crafts  Council  proposed  in  2009, 
noting  that  artistic  crafts  encompass  these  disciplines:  ceramics,  glass,  graphic  crafts,  heritage  and 
traditional crafts, iron and stone, jewellery and silversmithing, musical instrument making, taxidermy, 






What  is  of  interest  for  our  research  is  that  the  required  labour,  knowledge  and  skill  needed  for 
making can range between quite simple to very complex. In general, however, skill is the key element 
in craft and represent  its very asset  (Gibson, 2016;  Jakob, 2013; Luckman, 2018; Sennett, 2008); as 
products can vary from very traditional to very innovative, the skills needed to produce them vary a 
lot.  For  instance,  in  the  case of music  instruments or  traditional  ceramics,  skills  and  the process of 
making  has  not  changed  substantially  over  the  last  centuries  although  the  crucial  know‐how  is 
extremely specialised and acquired through years and years of practices. Very often skills, know‐how, 
but  also  cultural  sensibility  and  aesthetics,  are  linked  to  a  particular  milieu,  where  knowledge  is 
mainly  tacit. 
 
c) Positioning  on  the  final  market.  "Crafts  can  be  found  in  street  markets,  retails  of  different 
kinds,  tourism‐related  venues,  fairs  and  galleries"  (European  Commission,  2017).  In  terms  of 
variations, crafted products can be sold directly by the maker in his/her workshop, in markets,  fairs, 
or  through  the  maker’s  web‐page,  distributed  by  shops  or  e‐shops,  shared  in  auction  houses 
Report   July 31, 2019    17
(virtual  or  not)  and  so  on.  The  artistic  craft  industry  production  system  is  characterized  by 
being  small  in  scale  where  the  craftsman  or  designer‐maker  can  be  solely  responsible  for  the 
design,  production,  distribution  and  exchange  of  their  product.  There  are  also  larger  production 
systems  where  craftspeople‐makers  can  come  together  and  make  a  sort  of  guild  to  share 
production  spaces,  distribution  channels  and  exchange  design  ideas.  Craftspeople  that  enjoy 
success  can  have  people  employed  to  work  in  their  workshops.  Moreover,  their  position  in  the 
production  cycle  can  diverge  and  they  can  work  for  a  larger  company  as  suppliers,  or  they  can 
send their product directly  to the  final user  (mediated or not) (European Commission, 2017). 
 
d) The  ability  of  the  products  to  travel  borders.  Craft  activities  represent  a  highly important  element 
of  the  creative  industries,  being  a  typically  segment  of  the  economy  of  sign  and  space  which 
engages  a  strong  link  with  the  local  culture  and  tradition,  and  incorporates  them  in  a  physical 
good, but also is able to reach the global market (Lash & Urry, 1994). Actually, the degree of entering 
the market depends  largely on  the creators’ marketing activities  and  few crafted products have an 
intrinsically  local market  (e.g. musical  instruments for traditional music, religious objects, traditional 
elements) 
 
e) Context.  According  to  Gibson  “To  understand  emergent,  craft‐based  forms  of  production 
requires  a  focus  on  place‐  and  path‐  dependent  histories  and  materialities  of  labour  process” 
(2016,  p.  62).  Typically,  craft‐based  production  maintain  strong  links  with  a specific  place  and  its 
history.  These  links  are  to  be  found  in  the  cultural  traditions,  history  of  place  and  within  the 
present  local manufacturing  labour.  In  general  terms,  the  path‐ dependency  of  the  craft  sector  is 
very  evident  as  “[…]  craft  and  maker  scenes  rely  upon  material  elements:  they  nest  in 
particular  urban  or  regional  spaces  (with  built  landscape  features  and  visceral  memories  of 
industrial heritage), extract value  from the  fleshy bodies of workers,  use  configurations  of  labour 
and  technology  in  the  physical  production  process,  emphasize  quality  materials  for  which 
provenance  is  a  source of  distinction,  and ultimately  trade  in  completed physical  objects”  (Gibson, 
2016, pp. 62–63). Importantly, crafted products are often related to particular places (Feagan, 2007) 
that  give  value  to  the  product  either  because  of  the  local  craft  traditions  (namely  violins made  in 
Cremona,  Italy),  or  because  of  the  presence  of  a  particular  know‐how,  raw  material,  social  and 
cultural capital. As a virtuous circle, territorial branding reinforces craft value and obtains reputation 
simultaneously  from  its  crafted  production.  Moreover,  context  influences  crafted  production,  and 
therefore, product variability, due to the presence of schools and, in general, educational institutions, 
















and user of digital manufacturing and  found out  that manual  competences are necessary, but  also 
that  the manual  skills  of  craftsmen  tend  to  be  renewed  and  transferred  to  new  generation  in  the 
working environment modified by technologies, thus making the digital manufacturing a tool to keep 
such  knowledge  alive.  Finally,  the  extensive  use  of  digital  platform  for  distribution,  and  in  general 






















In  the craft sector  it often means developing contacts with  fairs and markets organisations, galleries, shops, 
auction  houses,  e‐platforms.  Moreover,  contacts  are  developed  between  craftspeople  and  museums,  art 
galleries  and other  archives  (see  infra). Overall,  it means  very  often  interactions with  intermediaries:  being 
them  selling  agents  in  shops,  or  manager  of  eplatforms,  or  agents  of  auction  houses,  an  intermediation 
between maker and customer  is  very  frequent.  The  regulation of  the  interaction between craftsperson and 
final customer is essential also when the craftsperson sells directly his/her products in the workshop, namely if 
the workshop  is  also a  shop:  the  craftsperson has  to  interact with  fair  and  festival  organisers  and  curators, 









Crafts  products  are  on  display  in  museums  and  exposition  centres,  they  can  be  part  of  the  collections  of 

















In  order  to  draft  the  typologies  of  governance  that  characterise  the  craft  sector,  a  discussion  on  value  is 
needed.  In  particular,  it  is  crucial  to  explore  the  creation  of  value,  the  capacity  of  which  actors  in  the 
production cycle to accrue value and their capacity to capture it. In the following a tentative identification of 




2008,  p.  1).  Indeed,  what  binds  different  crafts  together  is  that  it  is  by  definition  made  by,  or  in  close 
connection to, the designer‐maker/artisan/craftsperson. The products that are made are handmade, or made 
with the help of smaller machines and simple tools and are all originals or come in limited batches (Thurnell‐
Read,  2019).  Currently,  artistic  craft  is  experiencing  something  of  a  zeit‐geist  or  revival  (Fox  Miller,  2017; 
Luckman,  2018)  and  there  has  been  a  renewed  interest  in  craft  activities  and  artistic  craft,  both  as  a 
commercial and economic sector and as a life style (Gauntlett, 2011). According to Sennett (2008), there are 
many reasons in the contemporary economy to give a renewed look to the complex  world  of  craftsmanship: 




sustainable alternative.  “The more  technology, mass‐production and mass‐  consumption  takes people away 






exclusive way.  Some  craftsmen  also  explained  how  the  relationship with  the  customer  continued  after  the 
exchange, where they could come back and get their good, such as a table, repurposed or renovated. 
 
Therefore, we  can  say  that  value  is  created mainly  in  the  first  two phases  of  the  production  cycle,  namely 
creation and production, where “aspects of materiality […] become resources that direct new geographies of 
craft production, in an era of cultural capitalism where authenticity is a key source of value” (Gibson, 2016, p. 
65). Here,  the process of value creation moves on a  range which  is broadly stretched between those goods 
whose production  is  relatively  simple owing  a  very high  cultural,  symbolic  and  immaterial  value,  and  those 











scan  of  the  literature  and  a  preliminary  contact  with  the  field,  value  can  be  mainly  appropriated  by 
intermediaries in the dissemination phase. 
 
Important  research  questions  are  therefore  related  to  who,  within  the  creation/production phase,  create 
value, and who appropriate it and how? Questions should also be raised about local context can be captured 
by those who own skills, knowledge, technology and prevent other from fully profit; or those who can access 
raw  material  and  supplies  create  entry  barriers  to  others.  Other  questions  concern  not  only  to  the  value 
appropriation  itself,  but  also  on  mechanisms  of  value  accruing  by  craftspeople,  or  strategies  to 







value  creation/accruing/accumulation  along  the  production  network  of  the  artistic  crafts  sector,  it  is  not 
possible  at  this  stage  to  identify  governance  typologies,  but  to  detect  the  main  elements  allowing  us  to 
investigate the governance of the artistic crafts industry. 
 
The  first  one  lies  in  the  nature  and  strength  of  entry  barriers.  It  refers  to  the  complex  system  of  mainly 
immaterial  dimensions  related  to  reputation,  local  culture,  branding,  know‐how,  skills,  social  and  symbolic 
capital and so on, which craftsmanship can benefit  from  in order to create valuable products  (the extent to 
which  for  instance,  knowledge  is  shared,  skills  are  transmitted  or  raw  material  is  accessible);  The  second 
element is intermediation. The reference is here to all the agents (physical, virtual, individuals or companies) 
which connect the craftsperson mainly to the market, albeit other forms of intermediation can be relevant (i.e. 














The  2009  UNESCO  framework  for  cultural  statistics,  used  by  the  European  Union  2017  report,  divides  the 
audio‐visual sector into three main categories: Film, TV and Radio Broadcasting, Videogames and Multimedia. 
The  film,  television  and  gaming  industries  display  a  considerable  variety  regarding  value  chains  and 
governance/management  types on a  sub‐sectoral  level. Digitisation  in  the audio‐visual  sector, however, has 
created a  converging environment and a  strong  drive  towards  vertical  integration  which  stimulates  the 

















audio‐visual  policy,  where  "Audio‐visual  media  services  are  more  cultural  than  economic  ones."  (Directive 
2007/65/EU), and cinema falls explicitly  in  the "cultural exception" column.  Independent producers are also 
the most numerous organisational forms in the European film industry. They are participants in the creation 
and production stage and control the film’s commercial exploitation. Recently, they are also trying to enter the 
distribution  stage, with  the same  firms  registering a  second company aimed at  the distribution  stage. Their 
participation in this sub‐market has not been, on the whole, a success. Independent producers rarely have a 





Secondly,  there  are  several major  film  studios  in  Eastern  and  Central  Europe  offering  a  full  closed  cycle  of 
production services ‐ Barandov, Bufthea (horizontal integration). 
 
Thirdly,  we  can  also  distinguish  a  limited  number  of  major  European  producers  with  vertical  integration 









Value  is  created  primarily  at  the  production  stage  but  is  also  added  at  the  distribution  stage  via  product 
marketing  and  advertising.  Distribution,  as  an  intermediary  between  the  producer  and  the  user  is  key  for 
rendering product value. Displaying on the big screen may create additional marketing effect and added value 
through  the  viewers  (word‐of‐mouth  dissemination  or  the  influence  of  the  so‐called  reference  group  as  a 










Shooting  and  the  post‐shooting  process,  film  financing,  involvement  in  content  production,  negotiation  of 
commercial  agreement  for  distribution  and  post‐production,  as  in  editing  sound‐tracking,  (ibid).  Key  power 
here has the producer providing the funding. Possible sources: the state through specialized funds ‐ EUR 2.1 
billion  per  year  (ibid),  TV  broadcasters,  distributors,  credit  institutions,  private  investment  (the  latter  as  an 





TV/; Online distribution  – digital  distribution  via  over‐the  –top  services  and VoD  (ibid). Distribution has  key 
meaning for assigning value to the created product. Distributors buy the commercial screening rights. They can 
















Europe  is  underfinanced.  Although  the  budgets  of  the  films  that  are  being  produced may  range  from  EUR 
300,000 to 11 million (ibid), the sector is heavily dependent on state funding. Producers cannot reduce costs 
since  they  are  not  part  of  vertical  integration  and  state  funding  has  a  key  role.  The  state  also  forms  the 
legislative environment for the sector in the separate countries. TV broadcasters and distributors involved in 





(the  cinemas).  They  can define  the  screening  conditions,  and  also  create  and  form demand, making  supply 
policies. The European market at the distribution stage is with the predominant presence of representatives of 
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and cultural values  (e.g.  the existence of a culture test  related to tax  incentives or other  forms of economic 
instruments). Secondly, the distributors who are emerging as gatekeepers of the market. They are mediators 
that may capture some of the value, but they add value as well. Much of the added value has explicit cultural 
dimensions projecting  images  which  reflect  particular  approaches  to  societal  issues.  That  is  why  the 
leading  presence  of  the  major  American  distributors  on  the  European  market  has  not  only  economic 
parameters. 
 




















Processes  of  capital  concentration  (a  reflection  of  the  global media  convergence)  are  happening  in  the  TV 
business. There is a vertical capital integration among TV broadcasters ‐ entering  the  radio  industry,  online 











Public broadcasters  are  a majority  among  the  top  100  players  on  the  European  TV market,  but  they  have 
declining revenues and market power. (ibid) Most of them have limited opportunities for vertical integration. 
Content creation and its aggregation in a program is subsidized, but the rest of the chain is private. Very often, 




The  market  share  of  audio‐visual  groups  of  American  origin  is  very  strong  (Sky/Comcast,  NETFLIX, 
Discovery, Amazon, Viacom,Qurate,21 Century Fox, AT&T). They generate 26% of the revenues of the top 100 














Content  production  –  in‐house  production,  external  production/series,  films/,  advertisement  production; 
Service aggregation (broadcasting) – private and Public; Content aggregation (VoD, catch –up, podcast), (KEA, 
2017). Aggregation of a program, branding. Here is the base value is created. The aggregation in a program is a 
kind  of  branding  that  creates  additional  value.  Offering  distribution  of  a  complete  program  allows  for  a 














Digital  archive,  video  library,  possibility  of  re‐selling  through  specialized  platforms,  educational  aspects, 
cultural heritage. Digitisation has  led  to a strong dilution of  the roles and stages  in  the sector, and  it  is also 
more difficult to highlight the role of each stage and each participant in the value creation, NETFLIX is part of 
the  pay‐tv  packages  but  it  also  produces  its  own  content  and  is  already  cooperating  to  create  content, 
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besides  being  a  global  distribution  platform.  The  so‐called.  hybrid  chains  appeared  as  well.  Vertical 










Striving  for  sustainability  through  increasing advertising revenues  is  an  additional  catalyst  to 
homogenize  content  (non‐homogeneous product but increasingly homogeneous content). 
 Multinational  audio‐visual  corporations  that  oligopolise  the  market:  they  offer expensive  and 








Digitisation  has  been  a  crucial  development  in  the  multimedia  sector,  which  has  been  profiting  from  the 
















The different  kinds  of games  have  a different  history  of appearance  and  today they  are developing with 






the  game’s  hardware  manufacturers.  Mobile  players  diversified  this  vertical  chain,  making  it  possible  for 
developers  themselves  to  reach  the market  on  their  own,  offering  their  product  (game)  on  free  platforms 
(Apple's  IOS  and  Google's  Android).  Mobile  games  broke  up  this  vertical  chain,  making  it  possible  for 







the  so‐called  middleware  ‐  the  connection  between  the  operating  system  and  the  software 
application  or  develop  a  game  engine  i.e.  the  software  for designing and creating the games. For 
the most part,  these are independent developers or  independent  studios with  a  particularly  strong 
development in recent years in Eastern  Europe.  An  explanation  of  this  new  territorial  location  can 








software development/in‐house or external. The most  important  stage  in creating value.  If  the developer  is 










marketing  and  promotion  to  gain  visibility  among  the  many  products  available.  Here  the  brand  gives 
sustainability, good management, provides logistics (if there is a retail store, e.g. for the consoles). In mobile 





social  community  (resulting  from  the  fact  that  games  are  often  played  in  a  team  or  in  a  network  with  a 








In  the  power  and  control  structure  in  the  gaming  industry,  we  can  observe  the  following  patterns.  Game 
developers  have  control  over  their  product  and  over  the  entire  value  chain  in mobile  games.  In  older 





































of  services  of,  for  instance  commercial,  technical  and  legal  nature.  Services  to Members  range  from  legal 
advice,  technical  standardization  and  development  to  coproduction  and  exchange  of  quality  European 












broadcasting  in  more  than  160  languages.  Eurovision  Sport  manages  the  media  rights  for  18 





Established  in 2006, Ubisoft  Sofia,  one of Europe's  leading  video game companies  (part of Ubisoft,  France), 
already  has  a  rich  portfolio,  varying  from  different  categories  video  games,  and  covering  a  wide  range  of 
platforms and technologies. Ubisoft Sofia is part of one of the world's largest video game companies – Ubisoft, 






development  companies  in  Bulgaria  with  more  than  1,300  +  employees.  Bulgaria  is  among  the  best  IT 
outsourcing destinations in the region ‐ three of the biggest gaming companies are represented in our country 
‐ UBISOFT, Gameloft and SEGA. We have our own success stories ‐ the creators of Tropico Series, Victor Vran 












bTV  (bTV Media Group ‐ Central European  Media Enterprises  ‐ Time Warner ‐  АТ&T)  is  the  first  Bulgarian 
private national  television.  It  was established  in  2000,  and  has retained leadership on the media market 
ever since. The television unit comprises six channels ‐ bTV, bTV Action, bTV Cinema, bTV Comedy, bTV Lady 
and RING. They are broadcast in 16:9 format, and are distributed in the networks of cable, satellite and IPTV 




bTV   Media Group   is   part   of   the   Central European   Media Enterprises   family   (CME),  which  is  also  the 
majority owner of the Bulgarian media group. The company was founded in 1994 and, apart from Bulgaria, it 
manages  leading media companies  in  the Czech Republic, Romania, Slovenia and Slovakia. These operations 
include 30 television channels broadcasting to approximately 45 million people across our five markets (CME). 







local,  national  and  European  level),  which  has  the  power  to  determine  the  rules  of  the  film  market.  The 
established network of  companies has  created a  significant  added value at  the  Sofia  region  level.  Based on 
valuing  and  research  of  the  potential  of  the  concentrated  film  and  TV  clusters  in  Sofia,  the  city  has  been 
awarded  in  2014  the  title  Creative  city  of  Film  within  the  UNESCO  Creative  Cities  Network.  By  joining  the 
UNESCO Network, cities commit to collaborate and develop partnerships with a view to promoting creativity 
and  cultural  industries,  to  share  best  practices,  to  strengthen participation  in  cultural  life,  and  to  integrate 
culture in economic and social development plans. 
 





















car manufacturing,  food  industries, urban planning or city branding, amongst many others.  In  fact, design  is 
part  of  the  production  process  of many  products  and  services  and  it  can  be  integrated  in  the  company  or 






In  terms  of  sectoral  analysis,  design has  been  approached  and  defined  by  including  the  design  consultancy 
sector, graphic design, interior design, packaging design and many other activities. ‘Design and design skills are 









variation  in  terms  of  products  and  services,  their  complexity,  the  positioning  in  the  market,  and  their 
positioning in the market. 
 
As mentioned, products  and  services offered  vary,  including  final  products  and  consultancy  services.  In  this 
regard, design  companies  can produce  their own products or  sell  their design  services  to other  companies. 
Besides,  large  companies  oriented  to  goods  production  can  become  intensive  in  design,  focusing  on  giving 
value  to  products  and  services  through  design  and  branding  and  less  on  production  itself.  The  diversity  of 
products is wide, including clothing, accessories, furniture, small furnishing items, small and large kitchenware, 
lighting,  etc.  as  well  as  intangible  products  as  webpages,  logos,  corporative  images  etc.  (Bertacchini  & 
Borrione, 2011). In terms of services, the sector includes the provision of overall brand and corporate identity, 
new  product  development,  or  the  design  of  specific  industrial  components.  These  services  are  offered  to 
companies in other sectors, but in some cases the design activity is closely integrated in the sector. This is the 
case, for instance, of fashion industries which being a part of the overall clothing sector, develop and lead the 
design  activities  inside  the  sector. Moreover,  they  can  also  expand  to other  design  sectors  such  as  interior 
design. 
 
a) Variety  of  products  and  services.  The  variety  of  products  and  services  brings  us  to  the  question  of  the 
intrinsic complexity of products, which denotes a high degree of variation. One the one hand, design can 
add value to a simple product in different ways, for instance through packaging or branding. Simple shirts 
being  designed  and  branded  by  high‐end  companies  or  kitchenware  branded  with  a  famous  cook  are 
examples of this kind of products. On the other hand, there can be complex designs  involving the use of 
different materials. In this regard, design activity can be understood as a process combining applied art and 
applied  science  to  improve  the  aesthetic  quality  of  a  product  (Bertacchini  &  Friel,  2013)  bringing  high 
complexity  to  the  product.  Finally,  it  is  important  to  stress  the  existence  of  processes  of  transfer  from 
complex  designs  to  mass  production  through  the  simplification  of  designs  and  the  re‐working  through 
different ways (imitation, adaptation to a local market, or replicated) (Weller, 2007b). 
 
b) Positioning  in  the  market.  The  above  is  connected  with  the  positioning  of  products  in  the  market,  as 
designs  for  the  high‐end  industries  become  often  popularized  through  these  processes.  In  fashion 
industries we  find high‐end  industries and  large  retail  companies which  copy designs at a  lower  cost.  In 





mass‐production  companies  like  IKEA,  which  downgrade  the  final  quality  of  the  product  but  add  other 




c) Cross‐border  activity.  In  principle,  design products  are  all  able  to  cross  borders,  but  there  are  different 
elements to take into consideration. Firstly, a relevant issue is the ability of the company to distribute the 
product globally and to land in different markets. Secondly, there is an issue of style that influences designs 
and  their  capacity  to  cross borders  and  adapt  to  the  local market  characterised by particular  traditions, 













can  be  understood  as  a  mechanism  to  evade  certain  regulatory  regimes  in  terms  of  work  legislation 
(number of hours per day, holidays, social security, etc.). 
 
e) Local  embeddedness.  Local  traditions  and  embeddedness  of  design  activities  in  certain  countries  and 
regions are also  relevant elements of  the regulatory  regime. The city or place of  settlement can provide 
‘spaces  and  channels  for  the  negotiation  and  communication  of  immaterial  value,  as  well  as  industrial 
systems  geared  to  boost  innovation  and  efficiency  in  product  development  and  production”  (Jansson & 







national  regulatory  frameworks  influence  the capacity of  the organisation of global production networks 
also  in  terms of organisation of  labour and relations between small and medium‐sized companies  in  the 
one hand, and large companies in the other.  Additionally, the adoption at the local level of international 
systems of standardisation such as  ISO norms to acknowledge and guarantee a certain degree of quality 
not  only  in  the  product  but  also  in  the  process  also  apply  in  the  design  sector  denoting  a  degree  of 
variation in the standard achieved.  
 
f) Technology  development  and  innovation.  Finally,  as  many  other  creative  sectors,  design  activities  are 
strongly  influenced by  technological development,  the use of artificial  intelligence and  innovation  in  the 
stages of prototyping, production and dissemination. New technologies allow for new ways of prototyping 
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which  can  be  reached  by  large  and  small  companies.  3D  printing  or  simulator  software  make  possible 
different  forms  of  prototyping,  technological  development  allows  also  for  new  forms  of  production  on‐

























































are  involved  in  one  or  more  parts  of  the  production  cycle.  Traditional  theories  of  industrial  organisation 









first  sight,  a  typology  of  actors  shows  on  the  one  hand,  large,  vertically  integrated  companies  and,  on  the 
other, disperse companies of all sizes focusing on a specific part of the value chain. The increasing relevance of 
processes of open  innovation  in organisations  (Chesbrough,  2003)    (See  Figure 1)  and  in particular  in  those 
related  to  the  design  sector,  generate  questions  regarding  the  balance  of  power  between  small  and  large 
actors,  between  those  companies  integrating  the  whole  added  value  process  and  those  just  developing  a 


































production  function  in  order  to  retain  control  over  quality  and  production  costs.  Vertical  integration  also 
protects  the high asset‐specific artisan skills  that are essential  to produce bespoke  luxury goods. This allows 
them  to  demand  premium  prices  for  their  products.  Haute  couture  houses  (luxury  brands)  (i.e.  Chanel, 
Hermès) are examples of these companies. 
 
However,  within  this  category  we  also  find  differences.  In  both  fashion  and  industrial  design,  global 
corporations  controlling  the  production  cycle  are  selectively  focused  on  brands  or  retail.    Brand‐driven 
companies concentrate  in the design and in high‐end markets, and they can integrate or not the production 
phase. The production phase is often developed by industrial companies in developing countries but there are 
also  processes  of  retaining  the  production  as  part  of  the  added  value  of  the  final  product.  Despite  the 
centralised  role  of  design  in  certain  places, we  can  find  examples  of  companies  involved  in  the  production 
process being  increasingly  involved  in  the core activity of designing, proposing  their own designs and being 
part of the value creation process (Tokatli & Kizilgün, 2009). 
 
Focusing  on  fashion  and  in  its mid‐market  segments,  there  exist  both  brand manufacturers  (e.g.  Zara)  and 




continuous  design,  the  anticipation  of  seasonal  proposals,  innovation  capacity  and  rapidity  of  replication. 
Production batches however are relatively reduced.  
 
Retailer  driven  or  distribution  companies  are  focused  on  mass  consumption  and  intermediate  between 
producers  and  retailers  (shopping  malls,  supermarkets,  etc.).  Mass  retailers  (e.g.  M&S,  Walmart)  own  or 




In  second  case  or  divergent  control,  we  find  production  networks  based  on  a  greater  plurality  of  actors 
intervening in the process and thus, a considerable dissemination of the decision‐making power among them. 
The  network  is  formed by  companies which  are  usually  focused  on  creation  and production without  direct 
control  of  distribution  and  circulation,  exchange  or  archiving.  Large  design  consultancy  companies,  for 
instance, can focus only on the creation and production, especially in immaterial design. They hire the services 
of  small  companies  and  individual  designers.  In  fields  such  as  interior  design  or  graphic  design,  small  and 









reputed  designers  and  large  distribution  stores  such  as  H&M  or  Uniqlo.  Noteworthy,  before  becoming  a 
‘name’ and recognised, designers usually work under certain conditions of precariousness and uncertainty. 























As with  the other CCIs,  there  is a huge variety of  festivals and of performing arts. Again,  there are multiple 
dimensions of differentiation. A  first  key dimension of difference  is  the  scale of  the event.  There are  small‐
scale  festivals and one‐person performances  for  just a handful of people, but  there are also events  for very 
large audiences, with sometimes even over 100,000 spectators as with the Przystanek Woodstock, Festival in 
Poland with an attendance of 550,000 in 2012. A second dimension concerns the temporal dimension. Some 
festivals  last  only  a  few  hours,  whereas  others may  span  even  weeks  such  as  the  Edinburgh  International 
Festival  (Towse,  2010:  517).  They may  also  be  a  one‐off  event  or  part  of,  for  instance,  a weekly  or  annual 
schedule. A third dimension has to do with the genre.  It may be music, dance, theatre, or a combination of 
them and, then again, it may be all kinds of subgenres from speed‐metal and chamber music performance on 
time  period  instruments  to  a  Verdi  opera;  from  a  local  Morris  dancing  troupe  to  a  full‐scale  Swan  Lake 
performance involving hundreds of performers and supporting staff. 
 
Visual  arts  are  first  and  foremost  goods  and  they  can  be  tangible  (e.g.  painting)  or  intangible  (e.g.  digital 
pictures). “They are intended to appeal to the visual sense and can take many forms” (UNESCO, 2009). They 
comprise  all  non‐literary  and  non‐musical  fine  arts  (paintings,  drawings,  prints,  watercolours,  video, 
installations and sculpture) as well as photography (European Commission, 2017: 40). In the EY report (2014) 









relatively  limited  market  segments  –  (sub)genre,  scale,  timing,  location  ‐  ,  −  with  small  numbers  of 
competitors. They typically compete both on uniqueness and, to a lesser extent, on price. They usually display 




In visual arts  there  is often a strong emphasis on the uniqueness of  the product and,  therefore, a very high 














The  regulatory  regime  regarding  festivals  and  performing  arts  comprises  rules  and  regulations  regarding 







then,  are  various  configurations  of  public  and  private  sector  actors  involved  in  organising  festivals  and 
performances. This is rather different in the case of visual arts where the role of the public sector in terms of 
















































































































revolution,  with  the  introduction  of  digital  formats  and  the  internet,  has  turned  the  notion  of  product 
completely  upside  down.  First,  the  carrier  has  dematerialized  (music  was  not  inseparably  attached  to  the 
carrier anymore). Second, the album as basic product has been split into individual songs that consumers buy 
in  digital  format  or  stream,  even  though  the  album  has  remained  the  product  of  reference  for  the music 
recording  production.  Important  to  mention  is  that  music  streaming,  understood  as  access  to  the  online 















artist  being  at  the  heart  of  the  field.  This  approach  can  be  justified  both  by  the  specificity  of  music  as 
experience good and by the evolution of the industry. First, experience goods are characterized by higher risk 


































providing  protection  and  proper  monetizing  of  their  material  (through  e.g.  royalty  collecting  companies) 

















music  and  interact  directly  with  consumers  (Haynes  & Marshall,  2018).  The  sheer mass  of music  available 







Exchange  in  the music  industry  is  the point where  the music product  is monetized and consumed. This  still 
happens  through  physical  sales  in  brick‐and‐mortar  stores  to  some  extent,  and  increasingly  through 
downloads  and  digital  service  providers  such  as  iTunes  and  Spotify.  In  the  live  music  industry,  it  is  the 
concert/festival/event taking place. Consumption is highly dependent on fashion and consumer tastes and as 
cultural goods become more valuable when consumed in groups of people value is not only captured but also 





The  stage  of  archiving  is  generally  absent  from descriptions  of  the music  industry’s  input‐output  structure. 
However,  this  is  an  area  that  should  be  explored more,  as  all music  is  created  in  relation  and  dialogue  to 







looked  for  variations  of  governance  structure  in  the  industry,  by  understanding  at  which  nodes  power  is 
skewed. As ‘the relative power of actors within a network depends, in large part, on the extent to which each 
possesses asset  sought by  the other party and  the extent  to which access  to  such assets can be controlled’ 
(Coe  et  al.,  2008,  p.  276),  identifying  if  and where  power  asymmetries  exist within  a  network  reveals who 
controls  assets  and  points  towards  how  the  network  is  structured  and  governed  (see  D1.2  and  D1.3). 
Therefore, we have identified five types of governance structures (where power is skewed towards different 
nodes  in the network)  in the music  industry and regard three as  interesting for further case‐study selection. 
One should however keep in mind the list below makes no claims to be exhaustive of all governance types. 
 
The  first  type  of  governance  structure  is  the  market  domination  and  power  concentration  of  the  three 
vertically integrated  major labels: Sony,  Warner and Universal, who together  make  up about  80 percent of 
the recording  industry both globally and  in Europe (European Commission, 2017). The recording market has 
the  characteristics  of  an  oligonomy  (oligopoly  and  oligopsony  combined:  Hannaford,  2007)  where  lead 
companies – the majors – exercise power over a high number of artists in the upstream activities, and in the 
downstream ones on distribution and promotion processes. The competitive advantage in this industry lies in 
the  access  to  a  talented  labour  force  (artists  and  producers)  of  commercial  potential  and  in  control  of  the 
promotion and distribution channels (Graham et al., 2004). This is the dominant governance structure of the 
music  industry.  However,  easy  access  to  technology,  i.e.  democratisation  of  production,  distribution  and 












production. To gain bargaining power  in  relation  to  the majors  (but also  to distributors  such as Spotify)  the 
independents come together in organisations, such as Impala or Merlin (Ingham, 2007). 
 
As  the  digital  shift  have  transformed  the  music  product  and  industry  and  opened  up  a  “do  it  yourself” 
possibility  for artists  to be  completely  self‐sufficient  in  the beginning or  for  the entirety of  their  careers,  as 





label,  there  are  new  types  of  intermediaries,  such  as  freelance  agents  (Hracs,  2015).  When  they  are 
established  artists,  they  can  be  unsigned  or  use  their  own,  independent  labels,  such  as  Prince.  Top‐selling 















































The  innovation  of  e‐publishing  has  disrupted,  but  not  fundamentally  changed  the  book market.  Obviously, 
distribution costs have been cut, as well as some press preparation automated, and outsourced (sometimes 
globally).  As mentioned  before,  the  trend  of  growth  on  the  e‐book market  can  be  observed,  although  the 
traditional format of the book is still dominating. Consequently, this  leads to the demand side of the market 
where decline in readership is a challenge. Moreover, two types of reader ‐ classic and modern can be defined. 
Those  books, magazines  and  newspapers’  consumers  are  still more  frequently  picking  products  in  national 
languages;  thus,  the  popularity  of  native  authors  still  remains.  However,  it  is  true  that  smaller  language 
markets survive with state aid. Language markets which are large (Spanish, French or English) allow economies 
of scale, although national markets remain important. Furthermore, national publishing houses are significant 











 there  are  specialized  subsectors  at  the  publishing market:  Trade,  Academic,  School, Children; 
 there is a growing e‐book market; 
 there are new trends  regarding  readers  (decline  in  readership, two  types of  reader  ‐ classic and 
modern); 








Europe  is  the world’s  leading  newspapers  and magazines market.  It  is  a  fourth‐largest  creative  business  in 
general. Half of newspaper publishers’ revenues come from advertising. Moreover, magazines sell  for higher 
prices, and advertising provides only about one third of the  total  revenue.  Similarly,  to  the  book market, 
digitisation of  publication  is  growing  in European  newspapers  and  magazines  market.  There  are  more 
channels  of  accessing  the market goods ‐ digital platforms, with interactive websites, dedicated newspaper 
apps.  The  access  is  possible  as well  through  social media,  that  are  very  often  treated  as  a  “morning  news 































Scientific  Journals  are  a  specialist  sub‐market  –  dominated  by  English  language  and  operating  on  an 
international scale. Many of  the production costs are borne by academics. As with all publishing production 
costs have been outsource, notably  to  the  Indian  sub‐continent.  E‐ publishing has enabled dramatic  cuts  in 
distribution costs. The business model of journals is a subscription basis, making it less risky. Moreover, with e‐








36‐38  billion  euros.  Despite  the  growing  digitisation,  the  traditional  format  of  the  books remains the 
most popular one, and stands for 93% of the market, whilst e‐books are only 7% of the market. However,  it 
importance  grows  for  the  last  3  years,  growing  out  of  the  stigma.  The  total  annual  sales  revenue  of  book 
publishers was € 22.2 billion. The largest markets in Europe, in terms of publishers’ turnover were: Germany, 
the UK, France, Spain and Italy. Moreover, the majority markets showed some degree of growth. In terms of 






and magazines, were  the  knowledge  carrier.  Thus,  the market,  in  the  early  stages  of  existence, was  highly 
regulated.  Currently  the  main  regulation  powers  are:  copyrights  or  author’s  rights  (with  the  problem  of 
temporal extension of them), fixed book and e‐book prices (in some of the European countries, like France or 
Germany), public lending rights. The fixed e‐book price has a significant influence on the form of goods’ access. 
In France  for  instance,  it  is not possible  to use subscription platforms  (new model on  the market,  similar  to 
music  industry)  to get an access  to  the French  literature which  is directly correlated with Lang’s  law –  fixed 
book (and here: e‐book) price1. 
 
There  are  new ways  of  governance where  access  to  goods  is  open  and  it  is  not  only  about  public  libraries 





























































































































Dis‐intermediation  of  technology  has  allowed  distribution  and  exchange  to  be  compressed.  This  has  led  to 





























Publishing  goods,  for  instance  books  are  the  starting  point  or  an  inspiration  for  the  further  creation  in  the 
cultural  and  creative  industries  sphere.  Harry Potter  could  be  a  great  example  of  a  book  that  become  a 
transmedia product (Jenkins, 2008). Nowadays it is not only a book, but also a film, a fun park, a video game, a 
Lego mini‐figure together with a miniature Hogwarts Castle, and whole range of other industries’ products, like 





Reflecting  on  the  selection  of  case  studies we  propose  three  approaches  linked with  previously  given GPN 
model,  in  order  to  investigate  the  publishing  sector.  Firstly,  we  aim  to  investigate  the  production  phase, 
choosing one specific subsector  (academic publishing). Then,  the second case study will  inquire global value 
chain model from the exchange perspective. Finally, we will look at the creation part of the global production 







In  this  case  study  the  research  is  conducted  from  the  market  structure  perspective.  Academic 
subsector/submarket  is  divided  into  disciplines.  Products  are  addressed  to  a well‐defined  group  of 
specific  recipients  associated with  a  given  field.  It  is  also  a  subsector with  its  own  legal  conditions 
(requirement of  review, publications point  system created by  the Ministry) and  its key players: e.g. 
BECK or Helion Publishing Group. 
 






One  of  the  examples  may  be  the  German  BECK  publishing  house,  specialised  in  professional 
publications in the field of law, taxation, economics and foreign language literature. Founded in 1763 
in Munich,  is present on  the Polish market since 1993. Furthermore, another example −  the Helion 
Publishing Group, specialising in IT literature, operating in seven segments, creates a separate brand 
for  each  of  them.  During  its  first  18  years  of  presence  on  the market,  it  has  produced  over  3,500 









of  tradition,  but  also  a  vast  number  of  smaller,  one‐man‐business‐activities,  which  aim  to  publish 
ambitious  literature,  either  in  native  languages  or  translated  from  other  foreign  languages.  Their 
business model is often very similar or even the same. An amateur‐ reader or writer publishes his or 
her friends' books at the beginning of his publishing path. Then the production and distribution are 
simultaneously  conducted  with  additional  activities,  such  as  running  workshops,  café‐club  or 






and  his  wife  Monika  Sznajderman.  Based  in  a  small  village  –  Wołowiec,  Czarne  began  with  the 
legendary  series  of  reportages,  among  which  were  the  positions  of  such  authors  as  Svetlana 
Alexievich,  Ed  Vulliama  or  Liao  Yiwu.  Its  market  success  was  ensured  by  the  mass  sale  of  Janusz 






















One of  the most  appreciated and most often awarded Polish writers  in  the world. Her books have 
been translated into more than twenty different languages.  In 2018, she received Booker Award for 
the “Flights”  (PL: “Bieguni)” novel,  for which she was also nominated for  the National Book Award. 
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Much of her  international success  is correlated with the high‐ quality translation of her books,  that 
enabled her to broaden the spectrum of devoted Polish readers, and enter the international market. 
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